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ABSTRAKT
Kosova në shtet formimin dhe shtet ndërtimin e saj ballafaqohet me shumë sfida e ndër
të tjera me një sfidë të quajtur ekonomi dhe kaheje të zhvillimit të saj. Kjo kërkon një
angazhim intelektualë sepse vendosja e bazës ekonomike të shëndosh dhe të
studiuar mirë, minimalisht do të siguronte një zhvillim stabil ekonomik. Stabiliteti
ekonomik varet nga shumë faktorë, ndërsa një ndër këta faktor është edhe sjellja e
konsumatorit. Hulumtimi i sjelljes së konsumatorit është një domosdoshmëri në këtë
epokë të konkurrencës, pasi që nevojat dhe preferencat e konsumatorit janë vazhdimisht
në ndryshim apo evoluim. Faktorët të cilët shkaktojnë këtë ndryshim të sjelljes janë
faktorët social, demografik dhe kulturor. Këto ndryshime mund të shndërrohen në
mundësi të mëdha të bizneseve nëse do të kuptoheshin sjelljet e konsumatorit. Sjellja dhe
kujdesi ndaj konsumatorëve duhet të jetë parim i punës për kompanitë, e që në Kosovë
është ende në nivel të ulët dhe të kufizuar, pra ndërmjetësimi dhe marrëdhëniet me
konsumatorë. Për të kuptuar sjelljet e konsumatorit nuk mjaftojnë vetëm qasjet klasike,
por janë të nevojshme qasjet inovative. Kjo temë kontribuon në diskutimin e disa qasjeve
inovative për të kuptuar sjelljen e konsumatorit.
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1 HYRJE
E gjithë intenca e ekonomisë është që të gjejë produkte dhe shërbime me anë të të cilave
do të plotësohen nevojat e konsumatorit. Filozofia e ekonomisë është e fokusuar që ti
kuptoj këto nevoja dhe si të arrijë deri te konsumatori. Koncepti kapitalistë fokusin
kryesor e ka mu në këtë drejtim. Ky sistem është i orientuar në krijimin e mbivlerës dhe
produkteve të shumta të cilat pa një analizë të mirëfilltë të tregut, të sjelljeve të
konsumatorëve si dhe nevojave të tyre vështirë se do të mund të ekzistonte.
Detyrimisht epoka e globalizmit në të cilën jetojmë ka nevojë për hulumtime shkencore
në këtë drejtim sepse produktet nuk plasohen vetëm në tregje të ngushta lokale, por ato
plasohen në nivel shtetërore apo kontinentale dhe është një sfide në vete të kuptuarit e
sjelljeve dhe nevojave të tregjeve të nivelit global. Kjo nevojë paraqitet veçanërisht kur i
dimë elementet të cilat ndikojnë në sjelljen e konsumatorëve siç janë kultura, tradita,
gjendja sociale, mënyra e jetesës, niveli i zhvillimit ekonomik, elemente këto që kërkojnë
qasje të veçanta. Në këtë punim do shpjegohen elementet të cilat janë determinuese në
Sjelljen konsumatorëve në Kosove, problemet që janë tani, përfitimet që mund të arrihen
me përmirësimin e njohurive të kësaj fushe, si dhe ndikim që ka arrit revolucioni digjital
në këtë fushë. Në Kosove përballemi me një të panjohur të madhe që është mosbesimi
nga ana e konsumatorëve, posaçërisht sa iu përket prodhimeve vendore ani pse po
mundohemi të arrijmë standardet Evropiane. Për këtë arsye është krijuar fushata “Duaje
tënden” me të cilën kërkohet konsumimi i prodhimeve vendore e cila po hasë në vështirësi
të mëdha sepse përkundër saj tregjet janë të zëna nga importet dhe nuk lënë hapësirë për
promovimin e prodhimeve vendore dhe zhvillimin vendor ekonomik.
Nga hulumtimi i bërë rezulton që është e nevojshme një njohuri e gjerë e ofertueseve të
produkteve dhe të shërbimeve që të kuptohet konsumatori.
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2 SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1 Hulumtimi i sjelljes se konsumatorit

Sjellja e konsumatorit si disiplinë shkencore zhvillohet rreth fundit të viteve pesëdhjetë
të shekullit të kaluar kur është kuptuar se me hulumtimin e dëshirave dhe nevojave të
konsumatorit do të arrihej një profit më i madh (Kotler, 2011). Sot, sjellja e konsumatorit
është fokusi primar i çdo aktiviteti të marketingut të çdo kompanie, përmes së cilit
aktivitet tentohet që sa më suksesshëm të kënaqen nevojat e konsumatorëve.

Sjellja e konsumatorit definohet si sjellje të cilën konsumatorët e shfaqin në kërkimin,
blerjen, shfrytëzimin, vlerësimin, dhe disponimin me produkte dhe shërbime prej të cilave
presin se do ti plotësojnë nevojat e tyre (Suki, 2013).

Shoqata amerikane për marketing (AMA) e definon sjelljen e konsumatorit si interaksion
dinamik i afekteve, sjelljeve dhe rrethit përmes të cilave qeniet njerëzore udhëheqin me
aspektet e shkëmbimit në jetët e tyre (Suki, 2013).

Konsumatorin mund ta definojmë edhe si qenie kulturore por njëkohësisht edhe si individ,
si pjesëtar i një familjeje, pjesë e një shtrese shoqërore, pjesë e një besimi, kombi, shteti
etj dhe ky term pra “konsumatori” shfrytëzohet për të përshkruar dy lloje të
konsumatorëve.

-

Konsumator Personal – Produktet janë blerë për përdorim final nga individë, të
cilët janë të referuara si përdoruesit përfundimtarë ose konsumatorët përfundimtar
(Kotler, 2011).

-

Konsumator Organizativ - Përfshin bizneset fitimprurëse dhe jo-fitimprurëse,
agjencitë qeveritare dhe institucionale të cilat blejnë produkte, pajisje dhe
shërbime në mënyrë që të kandidojë organizatat e tyre (Kotler, 2011).
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Hulumtimi i sjelljeve të konsumatorit është e rëndësisë së madhe si për ekspertët e
marketingut, organizata dhe institucionet qeveritare si dhe për vetë konsumatorët. Me
hulumtimin e sjelljes së konsumatorit mblidhen të dhëna mbi konsumatorët, gjegjësisht
dëshirave të tyre dhe nevojave dhe me to harmonizohet programi prodhues si dhe
asortimenti që të rritet shitja e me të edhe profiti.
Hulumtimi i sjelljes së konsumatorit përbëhet nga teknika të ndryshme sistematike të cilat
njerëzit e marketingut i përdorin që të konstatojnë se cilët faktorë të brendshëm dhe të
jashtëm ndikojnë tek vendimmarrja e konsumatorëve dhe në procesin e shkëmbimit në
treg.

Njëra prej teknikave qe vlen të përmendet është metoda e fokus grupeve. Kjo metodë
është njëra prej teknikave që mund të përdoren për të gjeneruar informacionet e
rëndësishme e cila mund të zbatohet praktikisht në të gjitha fazat e hulumtimit por
rezultatet më të mira kjo metodë i jep në hulumtimet eksplorative, kur për fenomenet e
hulumtuara nuk dihet shumë (Grudens-Schuck, Allen, Larson, 2004).

Fokus grupet shpesh shfrytëzohen në fazat e hershme të hulumtimit kur me rezultatet e
fituara nga kjo formë mund të gjenerohen hipoteza dhe të vërehen raportet e ndërlidhjes
në mes të fenomeneve të hulumtuara.
Metoda e hulumtimit përmes fokus grupeve realizohet në grupe të vogla dhe karakteristik
e sajë është roli i moderatorit i cili sipas një rregulli duhet të jetë psikolog i cili do të mund
ti vrojtoi sjelljet verbale por edhe jo verbale të pjesëmarrësve (Grudens-Schuck, Allen,
Larson, 2004).

Ekzistojnë tri faza të cilat e përbëjnë tërësinë e sjelljes së konsumatorit

Faza e blerjes
Faza e konsumimit
Faza e vendosjes

Përgjatë hulumtimit të sjelljes së konsumatorit njerëzit e marketingut si pikënisje i kanë
pesë parimet bazë e të cilat janë: që konsumatori është i pavarur, motivet e sjelljes mund
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të identifikohen, në sjelljen e konsumatorit mund të ndikohet, ndikimet në konsumator
duhet të jenë të pranueshme në baza të etikës shoqërore, sjellja e konsumatorit është
proces dinamik, pra janë këto parime bazike të çdo hulumtimit nga njerëzit e marketingut

Të kuptuarit e sjelljes së konsumatorit i ka tri qëllime kryesore; të kuptuarit dhe të
parashikuarit të sjelljes së konsumatorit, miratimi i rregullave me qëllim të mbrojtjes së
konsumatorit, të kuptuarit e raportit shkak pasojës të cilat përcaktojnë sjelljen e
konsumator.

2.1.1 Faktorët që ndikojnë ne Sjelljen e Konsumatorit

Sjellja e konsumatorit është nën ndikimin e shumë faktorëve të cilët në një formë apo
tjetër janë të ndërlidhura ndërmjet veti, ndërsa këta faktorë mund të ndahen në tri grupe;
faktorët shoqërorë, faktorët personal dhe faktorët psikologjike.

Faktorët Shoqëror
Procesi i vendimmarrjes për blerje është nën ndikimin e faktorëve të ndryshëm
shoqërorë siç janë;
•

Kultura. Në sjelljen e konsumatorit kultura i referohet vlerave, ideve, elementeve
dhe simboleve tjera të cilat mundësojnë individëve të komunikojnë, interpretojnë,
dhe vlerësojnë si pjesëtarë të një shoqërie. Kultura ndikon sjelljen e përgjithshme
të pjesëtarëve të sajë si dhe pjesëtarët e një kulture ndikojnë në kulturë dhe në
ndryshimin e sajë, ndërsa mund të konkludohet se kultura e një individi ka një
impakt edhe në sjelljet e tij si konsumatorë dhe në zgjedhjet e tij gjatë procesit të
blerjes apo shkëmbimit tregtar (Rani, 2014).

•

Statusi shoqërorë. Statusi shoqëror paraqet një grup njerëzish të cilët ndajnë
vlera të njëjta, interesa dhe sjellja. Ata dallohen në baza të statuseve socioekonomike dhe shtrihen prej statusit më të lartë gjer të më e ulëta. Interesi i
marketingut për shtresa shoqërore rezulton nga fakti që të jesh pjesë e një statusi
shoqërorë ndikon në përzgjedhjen e produkteve dhe markave të produkteve të
caktuar dhe në instance të fundit ndikon në sjelljen e një individi si konsumatorë
apo në zgjedhjet që ai bën gjatë procesit të blerjes (Rani, 2014).
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•

Ndikimi i grupit. Ndikimi i grupit manifestohet përmes grupimeve primare dhe
sekondare. Ndikim të madh kanë grupet referuese vlerat, besimet, dhe normat të
cilat konsumatori i shfrytëzon si kornizë referuese të tij (Rani, 2014).

•

Familja. Familja ka ndikimin më të madh në sjelljen e individëve veçanërisht në
rininë e hershme pastaj vlerat bazike dhe besimet të cilat fitohen në familje dhe
në të shumtën e rasteve përcaktojnë sjelljen tonë përgjatë tërë jetës tonë (Rani,
2014).

•

Faktorët rrethanor. Faktorët rrethanorë ndikojnë në sjellje me ndryshimin e
rrethanave kur vendosim për blerje (Rani, 2014).

•

Ndikimet e brendshme.

Faktorët Personal:

•

Personaliteti dhe Vetë-koncepti. Personaliteti ndihmon të tregoj pse janë njerëzit
e ndryshëm, dhe përfshinë tipare unike të një personi. Lidhja midis personaliteteve
të njerëzve dhe sjelljes së tyre të blerjes është disi e paqartë. Studimet kërkimore
kanë treguar se njerëzit që shfaqin nivele të larta të transparencës kanë më shumë
gjasa të përgjigjen pozitiv ndaj reklamave të dhunshme dhe grafike. Tregtarët
kanë pasur fat më të mirë me vetë-konceptet e njerëzve për sjelljen e tyre të blerjes.
Vetë-koncepti është se si e shikojmë veten qoftë pozitiv apo negativ. Hulumtuesit
e marketingut besojnë se njerëzit blejnë produkte për të rritur se si ndihen me
veten e tyre, për tu afruar me veten ideale të tyre (University of Minnesota
Libraries Publishing, 2010).

•

Gjinia, mosha dhe faza e jetës. Burrat dhe gratë kanë nevoja të ndryshme dhe
blejnë produkte të ndryshme. Ata gjithashtu blejnë ndryshe dhe në përgjithësi
kanë qëndrime të ndryshme rreth blerjes. Mund të vëmë re se gjërat që blejmë
ndryshojnë me moshën. Po të shikojmë se si i kemi harxhuar paratë kur kemi qenë
fëmijë e deri tani shohim se kemi ndryshime në mënyrën si i shpenzojmë ato
(University of Minnesota Libraries Publishing, 2010).
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•

Stili i jetës. Stili i jetës është një mënyrë për segmentimin e njerëzve në grupe në
bazë të tri gjërave: mendimet, qëndrimet dhe aktivitetet. Ky faktorë tregon
mënyrën se si grupet e konsumatorëve shpenzojnë kohë dhe para. Organizatat
kërkimore shqyrtojnë mënyrën e jetesës dhe karakteristikat psikologjike të
konsumatorëve. Ata kombinojnë karakteristikat psikologjike me tiparet e jetesës
se konsumatorëve dhe stilet e tyre të personalitetit me një analizë të qëndrimeve
të tyre, aktiviteteve dhe vlerave për të përcaktuar grupet e konsumatorëve me
karakteristika të ngjashme (University of Minnesota Libraries Publishing, 2010).

Faktorët Psikologjik:
Katër variabla individuale janë të një rëndësie të veçantë sa i përket faktorëve personal
të sjelljes së konsumatorit; motivi dhe motivacioni, qëndrimi, karakteristikat e
personalitetit vlerat stili i jetesës dhe dija.

Nëse i analizojmë veç e veç secilin nga këto variabla e shohim rëndësinë e nevojës së
njohurisë shkencore për ta kuptuar dhe menaxhuar në favor të një zhvillimi më stabil
ekonomik.
•

Motivi dhe motivacioni. Motivi definohet si predispozitë e qëndrueshme e cila
orienton sjelljen në drejtim të cakut. Motivi do të mund të ndahej si motiv racional
dhe emocional ndërsa motivacioni nënkupton procesin e aktivizimit të organizmit
njerëzor drejtë cakut. Ajo është e determinuar me kyçjen psikologjike në procesin
e blerjes (Rani, 2014).

•

Qëndrimi. Paraqet gatishmërinë individuale drejt reagimit pozitiv apo negativ
karshi disa situatave, shërbimeve, objekteve në veçanti. Qëndrimet paraqesin
predispozita ma të qëndrueshme të konsumatorit prandaj edhe më vështir mund të
ndryshohen. Pasi që qëndrimet paracaktojnë sjelljen e konsumatorit, interesi dhe
detyra e atyre që merren me marketing është që të njohin shkaktarët, renditjen,
variablat të cilat ndikojnë në ndryshimin e qëndrimit (Rani, 2014).
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•

Karakteristikat e personalitetit, vlerat dhe stili i të jetuarit. Karakteristikat e
personalitetit paraqesin karakteristika të përhershme të konsumatorit të cilat
ndikojnë në sjelljen e tyre në treg (Rani, 2014).

•

Dija. Dija mund të definohet si informata të ushqyera në memorien e
konsumatorit. Në lidhje me sjelljen e konsumatorit mund të kenë informata në
raport me llojin dhe markën e produktit, vendet e mundshme të blerjes, nivelin e
çmimeve, kushtet e blerjes etj (Rani, 2014).

Proceset Psikologjike përfshijnë:
•

Përpunimin e informatës, komunikimi përmes marketingut në përgjithësi është e
konceptuar ashtu që të ndikojë në sjelljen e konsumatorit. Për këtë arsye
marketingu gjithmonë ka qenë i interesuar që të dijë se në ç’mënyrë konsumatori
i pranon, proceson, organizon dhe i përdorë informatat të cilat i pranon.

•

Edukimin është proces i pranimit të përmbajtjeve të reja përmes komunikimit
apo përvojës dhe memorizimit të përhershëm. Për shkak se është rezultat i
edukimit ndryshimi i përhershëm i njohurisë, ajo në masën më të madhe i
paraprin sjelljes së konsumatorit. Gjithsecili që dëshiron të shkaktoi ndryshimin
e sjelljes është i vetëdijshëm që duhet përmes komunikimit dhe përvojës të
fillojë procesin e edukimit i cili si finale do të rezultoi me ndryshimin e
qëndrimit, mendimit dhe në fund sjelljes së konsumatorit.

•

Ndërrimi i qëndrimit dhe sjelljes paraqet qëllimin final të aktiviteteve të
marketingut. Në këtë qëllim marketingu shfrytëzon të gjitha njohurit dhe
teknikat para së gjithave të komunikimit por gjithsesi edhe elementet tjera të
ndërlidhura të marketingut të cilat ndikojnë në konsumatorët me qëllim të
ndryshimit apo forcimit të qëndrimeve, gjegjësisht krejt në fund stimulimit të
sjelljes së dëshiruar.

•

Ndikimet individuale kanë të bëjnë me ndikimin e individit në grupimin të cilit i
takon qoftë përmes njohurisë, aftësisë, personalitetit etj.
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2.2 Procesi i Marrjes së Vendimit

Procesi i marrjes së vendimit dhe rezultatet e sjelljes janë studiuar për të sjellë parashikim
dhe ndryshim (Ozanne, Hudson, 1989). Procesi i marrjës së vendimit për blerje paraqet
një mori sekuencash ndikuese dhe vendimeve të cilat rezultojnë me veprimin e dëshiruar.
Që procesi i vendim marrjës në realitet ti afrohet individit, janë krijuar modele të sjelljes
së konsumatorve të cilët kanë pasur për qëllim ti tregojnë variablat të cilat ndikojnë në
arritjen e vendimit mbi blerjën dhe lidhshmërin e tyre ndërmjet veti. Ndërlikushmëria e
modelit ka variru nga një autor tek tjetri mirpo modelet ndërlikuara në esencë dallojnë në
atë se a bëhet fjalë për blerjën e parë apo blerjën rutinë.

Dallimi nuk ekziston në numrin e pjesmarrësve dhe fazave nëpër të cilat kalon
konsumatori por nga niveli i përfshirjës psiqike dhe kohës të cilën ja kushton analizës së
fazave të caktuara.
Modeli kompleks i selljes së konsumatorit gjatë vendimarrjës mund të vështrohet në
kuadër të këtyre nënproceseve.

-

Njohja mbi nevojat është faza fillestare e çdo procesi të vendimmarrjes.
Ekzistojnë tri determinante të njohjes mbi nevojën; informatat e memorizuara,
dallueshmëria e individëve dhe ndikimi i rrethit. Njohja mbi nevojën e një
produkti të ri apo veç të njohur mund të lajmërohet si rezultat i aktivitetit
reklamues në treg apo si nevojë e ndryshimit.

-

Kërkimi i informatave është faza e radhës në procesin e vendimmarrjes është
hulumtimi i brendshëm mbi nevojat aktuale që të kalojmë në fazën e
vendimmarrjes dhe nëse ato nuk janë të mjaftueshme atëherë kalojmë në kërkimet
e informatave të jashtme të cilat na lehtësojnë vendimmarrjen dhe këtu rrol të
rëndësishëm luan komunikimi me marketingun në fazën e njohjes së produktit dhe
krijimit të një imazhi të dëshiruar tek konsumatori.

-

Përpunimi i informatave për se sa gjatë dhe me ç’farë kujdesi konsumatori do ti
përcjell dhe do ti pranoi informatat varet prej shumë faktorëve por në masë të
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madhe varet nga përfshirja psikologjike në procesin e komunikimit dhe njohurive
paraprake.

-

Vlerësimi i alternativave zhvillohet përmes kritereve vlerësuese të cilat janë pjesë
përbërëse e individit. Kriteret vlerësuese paraqesin standarde dhe specifikime të
shfrytëzuara nga konsumatori si pika referuese për krahasimin e produkteve dhe
markave të ndryshme.

-

Blerja dhe proceset pas blerjes paraqesin fazën e fundit të procesit të blerjes. Blerja
paraqet fazën juridike të kalimit të produktit tek blerësi. Mirëpo edhe në këtë fazë
ekziston dallimi në mes të blerjes rutinë dhe të blerjes për zgjidhjen e problemit.
Në fazën pas blerjes zakonisht vije deri te procesi i vlerësimit të produktit. Ky
është proces i kyçjes aktive në të cilën blerësi vlerëson përpunon të përzgjedhurën
karshi të gjitha opsioneve të ofruara.

2.3 Ndikimi i teknologjisë në sjelljen e konsumatorit
Në jetën e përditshme jemi të ballafaquar me një konsumim të pa shembull të
teknologjisë. Kjo na mundëson që të afektohemi pothuaj se në të gjitha segmentet e jetës.
Ndodhë që për një moment përmes kësaj teknologjie të na përkujtojnë një nevojë të cilën
e kemi tejkaluar për shkak të dinamikës së jetës dhe vendosim që ta blejmë. Esenca e
kësaj është se si afekton reklamimin në masë, e cila në asnjë formë tjetër të komunikimit
deri tash nuk është arritur.

Pra sot lirshëm mundemi të themi se është e pamundur të kihet një afarizëm i suksesshëm
në tregun global apo edhe në nivelin lokal edhe shtetëror, pra të pretendosh që të jesh
konkurrent e që në afarizmin tuaj mos të ketë implementim të teknologjisë sikurse është
interneti është pothuajse në rrethanat e tanishme e pamundur apo të paktën nuk është e
njohur në teoritë moderne të marketingut. Si segment i drejtpërdrejtë i marketingut i cili
ka njohur rritjen më të madhe, është marketingu online i cili u mundëson kompanive një
ndikim të madh në sjelljen e konsumatorit, prandaj edhe kompanitë e kanë kuptuar se
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duhet qasje e veçantë e këtij segmenti mediatik, i cili mund të shfrytëzohet edhe pa kosto
shtesë të reklamimit.

Blerjet online mundësojnë që blerësi të jetë më efektiv sepse i mundësohet një qasje më
e madhe në vlerësimin e kualitetit, mundësohet qasje në një asortiment më të madh nga
vendi i tij e jetës apo punës së konsumatorit, mund të ofrohet me çmime më të volitshme
dhe e gjithë kjo duke mos pas nevojë të shëtis përgjatë tregjeve të ndryshme pra duke e
kursyer kohën. Kjo formë e shit-blerjes online në njërën anë do të bjer zhvillim të
përgjithshëm, rritjen e kërkesës për të mira materiale, kursim të kohës dhe të parasë, dhe
në anën tjetër do ta dëmtoi formën tradicionale të tregtimit dhe detyrimisht do të ketë një
impakt të konsiderueshëm edhe në numrin e të punësuarve të ndërmjetësve në shit-blerje.

Nëse do të ketë tendencë apo hezitim të kyçjes në këtë formë të tregtimit, kompanitë me
këtë tendencë të tilla do të jenë jo konkurruese në treg dhe kjo detyrimisht do të reflektohet
edhe në mundësin e ekzistencës apo rezistencës së tyre në treg.
Ndikim shumë të madh, interneti ka veçanërisht tek kompanitë e vogla të cilat e kanë
ndryshuar në të madhe natyrën e tregtimit të tyre. Do ti theksoja katër shkaqet të cilat
interneti i mundëson kompanive të vogla që të transformohen në kompani të suksesshme.

Rritja e efikasitetit të marketingut e cila tenton që të gjitha tregjet ti bëjë më efikas
duke i ndërlidhur dhe mundësuar që të bëjnë shkëmbime mallrash.
Në internet askush nuk e di se ju jeni një biznes i vogël.
Ndryshim i natyrës së blerjes.
Ndryshimi në krijim dhe gjetjen e informatave.

Sa do të kishte mundësi një kompani e vogël të plasoi produktet e veta në nivel global po
që se nuk do të kishte mundësi që produktet e veta ti reklamon në një hapësirë shumë të
gjerë. Interneti e mundëson një reklamim të tillë me një kosto shumë të lirë dhe me një
shtrirje shumë të gjerë duke mos e ndie inferioritetin të jesh kompani e vogël.

Arsyet e ndoshta një rritjeje më të ngadaltë apo hezitimi të kësaj forme të tregtimit është
rrezikshmëria të cilën e bartin në vetvete kjo formë e blerjes e cila ndryshe është emërtuar
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edhe si “Blerje nga fotelja” e veçanërisht rrezikshmëria se a do ta merrni produktin e
paguar. Si rreziqe të vërejtura janë web adresat e kompanive inekzistente, rreziku i
marrjes së të dhënave bankare dhe keqpërdorimi i tyre, prandaj është e udhëzuar që
paraprakisht të verifikohen se kush është mbas ndonjë sajti i cili bënë ofertë, porosia të
bëhet nga persona juridik sepse është më lehtë të verifikohen dhe njëkohësisht të reagohet
në rastet kur produkti i marr nuk i përgjigjet produktit të kërkuar (Suki, 2013).

Për të pasur një siguri në një kompani shitjeje përmes interneti ajo kompani së paku duhet
ti ketë të prezantuara këto elemente; detajet e plota mbi produktet dhe ofertat, çmimet
qartë të përcaktuara, të dhënat mbi mënyrën e pagesës, të dhënat themelore të shitësit dhe
të dhënat e kontaktit dhe të dhënat mbi të drejtat e konsumatorit. Prandaj fokusi i njerëzve
të marketingut është që të krijohet një qasje inovative për të kuptuar sjelljen e
konsumatorit veçanërisht në kohen e tregtive dinamike kur nuanca shumë të vogla janë
përcaktuese të sjelljeve të konsumatorit karshi produkteve të cilat plasohen në treg.

Për tu kuptuar kjo sjellje është e nevojshme një qasje jo klasike veçanërisht në periudhën
e vërshimit të tregut nga prodhimet e reja dhe po që se nuk kuptohet saktë sjellja e
konsumatorit atëherë vështir se do të mund të mbijetonin ato subjekte ekonomike të cilat
e fillojnë veprimtarin e tyre me produkte të reja. Për të pasur një pasqyrë të faktorëve të
cilët ndikojnë në suksesin apo mossuksesin e plasimit në treg të një produkti është e
domosdoshme që në mënyrë analitike të vlerësohen faktorët të cilët ndikojnë së pari në
mos suksesin e një produkti e ato sipas studimeve janë;

Vlerësimi i madhësisë së tregut
Dizajni i dobët i produktit
Pozicionimi i gabuar i produktit
Çmimi i lartë
Informimi i pamjaftueshëm mbi produktin
Nënvlerësimi i rezultateve të hulumtimeve
Kostoja e madhe e zhvillimit të produktit
Reagimi i shpejtë i konkurrencës
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2.3.1 E-commerce: ndikimi i saj në sjelljen e konsumatorit
Avancimi i teknologjisë e ka ndryshuar edhe sjelljen edhe përzgjedhjen edhe
vendimmarrjen e konsumatorit. Ndryshimet teknologjike të dekadës së fundit kanë
ndikuar në mënyrë dramatike të informuarit dhe të jetuarit të qytetarëve në gjithë botën
apo stilit të jetës në përgjithësi (Mittal, 2013).

Ka ndryshuar shumë mënyra se si kompanitë i promovojnë produktet dhe shërbimet që
nga koha e ngritjes dhe përdorimit të internetit, pasi që ndjeshmëria e konsumatorëve për
t’u ngacmuar apo reaguar nga një kampanjë promovimi është duke u shuar vazhdimisht,
dhe konsumatorët po bëhen imun ndaj përpjekjeve të marketingut tradicional që po bëhen
nga kompanitë.

Tani marketingu i rrjeteve sociale është një mjet promovues që nuk ka nevojë për kosto
shumë të lartë. Është një strategji për të bërë marketing të mirë dhe me kosto të ulët. Nëse
një kompani është e vetëdijshme se ku e ka audiencën e synuar në media sociale, një
investim i vogël është i mjaftueshëm për të filluar me strategjinë e rrjeteve sociale dhe
kthimi mund të jetë i mahnitshëm dhe optimizmi i medieve sociale gjithashtu do të ofrojë
rezultate afatgjata të tilla si ndërtimin e marrëdhënieve të besuara me klientët (Mittal,
2013).
Sot çdo ditë e më shumë shohim njerëz me pajisje digjitale si laptop, IPAD, iphone, ku
ndërmjet rrjetit wi-fi krijojnë, shkëmbejnë informacione përmes aktiviteteve online.
Posedimi i një telefoni të zgjuar në mënyrë të drejtpërdrejtë ka ndikuar në vendimmarrjen
për blerjen e një produkti, ku të blejë produktin, karakteristika, pa qenë i pranishëm edhe
fizikisht.

Nëse e marrim si jo të mirë këtë fenomen për biznesin atëherë kemi problem me ecjen në
kohë. Qasja apo vizioni mbi biznesin duhet ta ketë të qartë se njerëzit përkundër prezencës
në shitore duhet të posedoj informata mbi produktin e kërkuar, çmimin, kualitetin,
garancionin, pra të ketë njohuri të mjaftueshme.

2.4 Rasti i studimit: Ndikimi i teknologjisë në sjelljen konsumatore: Kompania PAK
ELECTRON LIMITED
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Inovacionet luajnë një rol kyç në ndryshimin e sjelljes, zakonet e blerjes dhe përmirësimin
e standardit të jetesës së konsumatorëve. Në këtë epokë të ashpër të konkurrencës, risitë
janë e vetmja mundësi jo vetëm e mbijetesës por edhe e marrjes së avantazhit konkurrues.
Kjo është arsyeja që bizneset e mëdha e veçanërisht kompanitë e teknologjisë shpenzojnë
miliarda dollarë çdo vit në kërkimin dhe zhvillimin (R&D) e produkteve të reja dhe
shërbimeve duke pasur parasysh nevojat në ndryshim dhe kërkesat e konsumatorëve
(Awan, Zuriat-ul-Zahra, 2014).

Objektivi i këtij studimi është për të hetuar se si risitë ndikojnë në sjelljen e klientit dhe
cilët faktorë motivojnë klientët për tu përshtatur në risi. Pyetja kryesore kërkimore e këtij
studimi është për të matur ndikimin e inovacionit në sjelljen konsumatore me referencë
të posaçme për industrinë elektronike. Rasti i studimit është marrë organizata Pak
Elektronik Limited, e cila është lider ne tregun në Pakistanez për prodhimin e produkteve
elektronike që nga viti 1956.

PAK Elektron Limited

PAK Pak Elektronik Limited është organizatë shumë e fuqishme inxhinierike në Pakistan,
pionier i prodhimit të mallrave elektrike, e involvuar në prodhimin e Transfomatorëve të
Energjisë Elektrike dhe distribuimit, po ashtu është e involvuar në prodhimin e
shpërndarësve të energjisë elektrike me voltazhe të mesme dhe të ulët dhe në
konstruktimin e stacioneve EHV me voltazh të lartë. Gjithashtu ajo është e përfshirë në
prodhimin e pajisjeve shtëpiake.

Që nga fillimi, kjo kompani gjithmonë ka kontribuar në avancimin dhe zhvillimin e
sektorit inxhinierik në Pakistan, duke prodhuar një numër të konsiderueshëm të pajisjeve
kualitative elektrike dhe pajisjeve shtëpiake dhe duke krijuar qindra inxhinier, punëtor të
aftë dhe teknikë përmes skemës së praktikanteve dhe programit të trajnimeve pra kjo
kompani është shumë inovative dhe gjithmonë inovacioni i saj është bazuar në kërkesat e
konsumatorëve.

13

Inovacioni në PEL apo fokusi i PEL është në zhvillimin e mundësive të inovacionit
teknologjik, dizajnimi, avancimi, dhënia e Know-how, ofrimi I funksionalitetit dhe kostos
efektive dhe ngritja e besueshmërisë dhe zhvillimi I certifikimit, media sociale dhe
zhvillimi I konsortuimeve me menaxhmentin e teknologjisë ndërkombëtare. Qëllimi është
përgatitja e tyre për qëllimin e vendosur tanimë, ndërsa strategji të investimeve masive
duhet të kryhen në zhvillimin e gjenerimit të energjisë, transmetimit dhe adoptimin e
sistemeve regjionale dhe po ashtu edhe zonave tjera regjionale. Llojllojshmëria e
produkteve të tyre ka qenë më e fuqishme se kurrë, dhe rruga e avancimit është duke u
rritur dhe kjo markë është suksesshëm duke u plasuar në shumë vende. Pak Elektron LTD
ka filluar operimin e saj në vitin 1956 në Pakistan, përderisa në vitin 1958 ajo ka filluar
prodhimin komercial dhe distribuimin e transformatorëve elektrike dhe shpërndarësve
elektrik.

Avantazhi konkurrues i Pakistan Elektron Ltd dhe rritja e sasisë së shitjeve dhe përfitimit
është bazuar në ofrimin e vazhdueshëm të produkteve të reja dhe inovative në tregun e
Pakistanit. Ajo nuk ka zhvilluar vetëm produktet e veta të veçanta por gjithashtu ka
bashkëpunuar me kompanitë më të njohura botërore të elektronikës sikurse është
Samsung, LG, Sonny, Siemen, etj dhe në këtë mënyrë ka aplikuar teknologjinë e re në
linjën e prodhimit të kompanisë dhe të produkteve të saj të shumta. Kjo i ka bërë të
mundur PAK Electron jo vetëm të konkurroj me konkurrentët e saj por edhe të mbaj
pozicionin e saj udhëheqës në treg. Strategjia e bashkëpunimit të PEL është shumë e
suksesshme sepse ka zvogëluar konkurrencën me kompanitë elektronike ndërkombëtare
dhe ka mundësuar prodhimin e produkteve elektronike të teknologjisë së lartë. Duket të
jetë mjaft e lehtë për të që të shesë këtë markë të njohur përmes dyqaneve të shitjes tashmë
të themeluara. Në të njëjtën kohë edhe kompanitë e huaja kanë kursyer, dhe të cilave
përndryshe do ju nevojitej të hapnin dyqane dhe zhvillonin tregtinë në qytete të mëdha,
pra për kompanite e huaja është reduktuar rreziku i humbjes sepse ato përfitojnë nga rrjeti
i shitjes së themeluar nga Pakistan Elektronik Limited. Nuk ju duhet të shpenzojnë para
për reklamimin e produkteve të tyre në tregun e Pakistanit. Ata janë duke i shitur
produktet e tyre në një treg të mëdha të konsumatorëve i cili është në rritje për shkak të
rritjes së të ardhurave të njerëzve. Në këtë treg konsumatorët preferojnë të blejnë
kualitetin më të mirë dhe markat e njohura për të rritur standardin e jetesës së tyre.
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Ndikimi i inovacionit tek çdo organizatë mund të matet nga përformanca financiare. Të
gjeturat dhe Rezultatet PEL tregojnë se kjo kompani është udhëheqëse në pajisjet
shtëpiake ne treg. Përgjatë 5 viteve kompania ka bërë një progres impresiv në rritjen e
prezencës në treg dhe llojllojshmërisë së produkteve përmes kampanjave interesante
mediatike, inovacionit të produkteve dhe linjave të fuqishme të distribuimit. Duke ndjekur
valën e inovacionit PEL ka zhvilluar produkte që kanë bërë të mundur pajisjen e shtëpive
me produktet e fundit te pajisura me teknologjinë superiore dhe ekonomikisht të
arsyeshme. Duke pasur parasysh ndërrimin e stilit të jetës së konsumatorëve, ajo ka
prodhuar produkte të ndryshme ndërsa rezultati ishte se konsumatorët kanë krijuar një
mendim pozitiv në lidhje me kompaninë dhe produktet e saj. Ky studim ka nxjerr tri
kontribute të mëdha akademike. Fillimisht studimi ka bërë një kërkim të ri në lidhje me
kornizën e sjelljes së konsumatorit duke kombinuar raportin e dy koncepteve qëllimin e
blerjes dhe inovacionin. Kontributi i dytë është se konsumatorët janë të detyruar të bëjnë
kompromis në mes të karakteristikave të produktit dhe kualitetit të produktit, pra nuk janë
në gjendje të sakrifikojnë nevojat dhe kërkesat e tyre për hir të sasisë.

Ky studim ka zhvilluar një kornizë të kërkimit e cila shpjegon çështjen e studimit të
koncepteve të ndryshme, sigurinë e produktit, vlera e konceptuar e produktit dhe qëllimi
I blerjes. Dhe e treta ky studim shpjegon kërkimin e vlerës së perceptuar dhe qëllimi i
blerjes në kontekstin e sjelljes se konsumatorit. Rezultatet kanë treguar se shumica e
meshkujve preferojnë blerjen e mallrave fals, pra ata më shumë i dëshirojnë këto
produkte. Më shumë se 150 njerëz të zgjedhur të popullit kishin bërë zgjedhjen e njëjtë
se thjesht inovacioni kishte ndikuar që ata të blejnë produkte fals gjithashtu konsumatorët
janë më të përfshirë në blerjen e këtyre produkteve të cilat perceptohen se kanë vlerë të
madhe. Nëse konsumatori ka zgjedhjen e tij për një produkt dhe lloji I produktit të cilin
ai preferon është më shumë i observuar sesa sjellja e tij tregon se ai do të zgjedh një
produkt fals. Shumica e konsumatorëve janë të interesuar të blejnë produkte të reja vetëm
se ju pëlqen inovacioni në produkte. Njerëzit zgjedhin të blejnë produkte inovative sepse
janë të lodhur nga produktet e njëjta me të njëjtat karakteristika gjatë gjithë kohës. Është
po ashtu një trend në rritje e konsumatorëve për blerjen online. Tani është më lehtë për të
blerë produkte inovative nga gjithë bota për një periudhë të shkurtër kohore. Ky trend ka
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një ndikim në qëllimin e blerjes së konsumatorit, thënë më thjesht ne mund të përmendim
se shumica e konsumatorëve në këtë kohë pavarësisht gjinisë apo statusit zgjedhin
produktet inovative (Awan, Zuriat-ul-Zahra, 2014).

Mund të konkludohet se studimi i bërë ka vënë në pah se inovacioni sjellë ndryshime të
mëdha në sjelljen blerëse të konsumatorëve. Konsumatorët kanë tendencë të natyrshme
për të blerë produkte të reja dhe për të përmirësuar standardin e tyre të jetesës.
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3 DEKLARIMI I PROBLEMIT
E gjithë intenca e ekonomisë është që të gjejë produkte dhe shërbime me anë të cilave do
të plotësoi nevojat e konsumatorit dhe e gjithë filozofia ekonomike është e fokusuar që ti
kuptoi ato dhe se si të arrijë gjer te ata.
Me ane të hulumtimit do të shpjegohen elementet të cilat janë determinuese në Sjelljen
konsumatorëve në Kosovë, problemet që ekzistojnë tani dhe përfitimet që mund të arrihen
me përmirësimin e njohurive të kësaj fushe sepse ne në Kosove ende përballemi me një
të panjohur të madhe, e ai është mosbesimi nga ana e konsumatorëve sa iu përket
prodhimeve vendore edhe pse po mundohemi të arrijmë standardet Evropiane.
Për këtë arsye aksionet siç është fushata “Duaje tënden” me të cilën kërkohet konsumimi
i prodhimeve vendore po hasë në vështirësi të mëdha sepse përkundër kësaj fushate
tregjet janë të zëna nga importet dhe nuk lënë hapësirë për promovimin e prodhimeve
vendore dhe zhvillimin vendor ekonomik ndërsa besimi në produkte vendore është në një
nivel shumë të ulët dhe nuk ka ndonjë studim nëse ky besim është thjeshtë një perceptim
apo ka një bazë të arsyeshme, ndërsa fushata e cekur me lartë do të duhej të tregonte edhe
këtë anë të produkteve vendore, përderisa në rrethanat e tanishme ofrimi i produkteve
cilësore është një ndër faktorët i cili mund të ndërrojë perceptimin e përgjithshëm tanimë
të krijuar në lidhje me produktet vendore të cilat edhe janë plasuar në tregjet
ndërkombëtare por në vendin e origjinës shihen me skepticizëm kryesisht në aspektin e
cilësisë por edhe në aspektin e çmimeve.

Objektivat kryesore të punimit dhe pyetjet kryesore që adreson ky punim:
•

Vlerësimi teorik i sjelljes së konsumatorëve

•

Elementet parësore të cilët përcaktojnë këto sjellje

•

Sa janë të ndikueshëm konsumatorët ndaj ndikimeve të marketingut?

•

A munden kompanitë të përcaktojnë nevojën e konsumatorëve?

•

A munden kompanitë të imponojnë logjikën sjelljes konsumatore?

Kryesisht këto janë disa nga objektivat e këtij punimi duke supozuar se me një qasje
shkencore ky hulumtim do të ndihmoj që lexuesi nga grupet e interesit te ketë një qartësi
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sa i përket njohurive mbi sjelljen e konsumatorëve dhe elementeve të cilët ndikojnë në
këto sjellje. Hulumtimet në këtë janë kryesisht hulumtime sipërfaqësore dhe shumë të
pakta. Në këtë fushë të studimit ka edhe mungesë të literaturës dhe të aktiviteteve tjera
relevante. Ky është një motiv shtesë që ky hulumtim të kontribuojë në pasurimin e
literaturës dhe në ngritjen e disa çështjeve të cilat më herët nuk janë ngritur.
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4 METODOLOGJIA

4.1 Të dhënat dhe metodologjia
Metodologjia për punimin e kësaj teme së pari do të koncentrohet në aspektin teorik duke
u bazuar në publikimet e ndryshme shkencore dhe statistikore të cilat i kanë analizuar dhe
i kanë vlerësuar këto procese, ndërsa aspekti empirik i këtij studimi do të bazohet në
metodat kuantitative të hulumtimit, gjegjësisht të anketës së realizuar në nivel të klientëve
dhe në nivel të bizneseve.
-

Mostra e hulumtimit: 18 kompani, një numër i konsiderueshëm i klientëve (sa më
shumë klientë që ka qenë e mundur nga spektri i qytetarëve).

-

Gjatë këtij hulumtimi është përdor metoda me pyetësor të administruar për
hulumtim kuantitativ.

-

Hulumtimi kuantitativ është realizuar përmes pyetësorëve të cilët përmbajnë 8
pyetje sa i përket kompanive dhe 10 pyetje sa i përket konsumatorëve.

-

Pyetjet janë të tipit të mbyllur.

-

Kohëzgjatja mesatare e anketës 5 minuta.

-

Përfshirja territoriale është qendra urbane, Prishtina.

-

Respondentët janë përzgjedhur me metodën e thjeshtë të rastit.

-

Për prezantimin e rezultateve janë përdorur metodat tabelore, grafike, analiza
përshkruese.

-

Numri i të intervistuarve është 360 persona.

-

Pas përfundimit të anketimit rezultatet janë analizuar përmes SWOT metodës.
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5 REZULTATET

Për hulumtimin e Sjelljes Konsumatore është përdorur metoda e pyetësorit. Një pyetësor
është përdorur për konsumatorë dhe një pyetësorë për biznese. Në pyetësorin për
konsumatorë janë përgjigjur gjithsej 360 të anketuar në 10 pyetje të parashtruara, ndërsa
për pyetësorin për biznese janë përgjigjur 18 kompani të profileve të ndryshme në 8 pyetje
të parashtruara rezultatet e të cilave do t’i paraqesim më poshtë.
5.1 Prezantimi i rezultateve për konsumatorë

Rezultatet më poshtë po i paraqesim nga pyetësori për konsumatorë

1. Cilët faktorë janë përcaktues në përcaktimin e sjelljes tuaj si konsumator?
Statusi
1%

Tradita
familjare
27%

Reklamat
9%

Gjendja
ekonomike
63%

Figura 5

Figura 1. Faktorët që ndikojnë në Sjelljen Konsumatore
Në pyetjen e parë se cilët faktorë janë përcaktues në sjelljen e konsumatorëve 256 të
anketuar janë përgjigjur se gjendja ekonomike është përcaktues i sjelljes, 109 janë
përgjigjur për traditën familjare, 3 për statusin dhe 35 për reklamat. Këto përqindje e bëjnë
të qartë se faktori kryesor tek ne i cili përcakton sjelljen e konsumatorit është faktori
ekonomik ndërsa është shumë domethënëse edhe përqindja e statusit që mund të kuptohet
si një mungesë e shtresimit shoqëror apo edhe këtë përgjigje mund t’i atribuojmë faktorit
ekonomik.
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2. Vendimmarrja për blerje a vlerësoni se bëhet në bazë të nevojave apo është e
imponuar?
Nuk e kam
analizuar
E imponuar 6%
12%

0%

Nevojave
82%

Figura 2. Vendimmarrja për blerje

Në pyetjen e dytë se si e vlerësojnë vendimmarrjen për blerje, a behet ne bazë të nevojave
apo është e imponuar 309 konsumatorë janë përgjigjur se vendimmarrja bëhet në bazë të
nevojave, 39 janë përgjigjur se është e imponuar ndërsa 24 nuk e kane analizuar. Këtu
rezultatet tregojnë se ndikimi i reklamës apo të themi ndikimet e jashtme janë të
papërfillshëm në sjelljen e konsumatorit me një pikëpyetje se a ndikon reklama në
përcaktimin e të nevojshmes.
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3.A ndikon në ndërrimin e qëndrimit reklama për produkte të ndryshme?
Nuk e kam
analizuar
9%

0%

Jo
32%
Po
59%

Figura 3. Ndikimi i reklamave në ndërrimin e qëndrimit

Në pyetjen e tretë se a ndikon reklama në ndërrimin e qëndrimit ndaj produkteve 210 janë
përgjigjur me Po, 114 janë përgjigjur me Jo dhe 34 nuk e kanë analizuar. Rezultatet e
kësaj pyetjeje bien ndesh me rezultatet e pyetjes paraprake ku 83% e të anketuarve
deklarohen që nevojat janë përcaktuese e jo reklamat përpos nëse edhe këtu e marrim
faktorin e përcaktimit të nevojshmes.
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4.Sa e vlerësoni se e kanë rritë koston e jetesës ndërrimi i qëndrimit mbi të
nevojshmen ?
0%
Nuk e di
20%

Pak
20%

Shume
60%

Figura 4. Rritja e kostos se jetesës në bazë të ndërrimit të qëndrimit mbi të nevojshmen

Në pyetjen e katërt se sa e vlerësojnë se është rritë kosto e jetesës për shkak të ndërrimit
të qëndrimit mbi të nevojshmen 213 të anketuar janë përgjigjur me Shume, 70 janë
përgjigjur me Pak ndërsa 70 nuk e kanë analizuar. Rezultatet e kësaj pyetjeje tregon
efektin e reklamës në përcaktimin e të nevojshmes.
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5.A ka ndikuar statusi juaj social në orientim ndaj brendeve të ndryshme?

Jo
1%

Nuk e kam
analizuar 0%
10%

Po
89%

Figura 5. Ndikimi i statusit social ne orientim ndaj brendeve të ndryshme.
Në pyetjen e pestë se a ka ndikuar statusi social në orientim ndaj brendeve 239 të anketuar
janë përgjigjur me Po, 94 janë përgjigjur me Jo ndërsa 27 nuk e kanë analizuar

6.Në çfarë mase ndikon rrethi juaj shoqëror në përcaktimin tuaj?

0%
Aspak
23%

Mjaftueshëm
23%

Pak
54%

Figura 6. Ndikimi i rrethit shoqëror në përcaktim
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Në pyetjen e gjashtë se në çfarë mase ndikon rrethi shoqëror në përcaktim 82 konsumatorë
janë përgjigjur me Mjaftueshëm, 193 janë përgjigjur me Pak ndërsa 82 konsumatore janë
përgjigjur me Aspak.

7.Sa janë përcaktuese vlerat familjare në sjelljen tuaj si konsumator?
Aspak
6%

0%

Pak
28%

Shumë
66%

Figura 7. Ndikimi i vlerave familjare në përcaktimin e sjelljes konsumatore

Në pyetjen e shtatë të pyetësorit se sa janë përcaktuese vlerat familjare në përcaktimin e
sjelljes së konsumatorit 236 janë përgjigjur me Shumë, 100 janë përgjigjur Pak ndërsa 21
konsumatore janë përgjigjur se aspak nuk ndikojnë vlerat familjare në përcaktimin e
sjelljes së tyre si konsumatorë. Në bazë të këtyre rezultateve shihet se vlerat familjare
kanë një ndikim të mjaftueshëm në sjelljen si konsumatorë.
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8.Si e vlerësoni blerjen online
0%

Profitabile
26%

Trend
37%

Nevojë
37%

Figura 8. Vlerësimi i blerjeve online

Në pyetjen e tetë se si e vlerësojnë konsumatorët blerjen online 151 konsumatorë janë
përgjigjur se blerjen online e shohin si trend, 148 e shohin si nevoje, ndërsa 105 e shohin
si fitimprurëse.

9.A keni përvojë në blerjet online?
0% 0%

Jo
32%

Po
68%

Figura 9. Përvoja në blerjet online
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Në pyetjen e nëntë se a kanë përvojë në blerjet online 242 konsumatorë janë përgjigjur
se kanë përvojë në blerjet online ndërsa 115 nuk kishin përvojë me këtë lloj blerje.

10.A është kjo formë për ju e pranueshme përkundër rreziqeve që ekzistojnë të kjo
formë e blerjes?
0%

Nuk e di
21%

Jo e pranueshme
15%

E pranueshme
64%

Figura 10. Pranueshmëria e blerjeve online përkundër rreziqeve

Në pyetjen e dhjetë sa i përket pranueshmërisë së blerjeve online përkundër rreziqeve për
255 konsumatorë kjo lloj blerje ishte e pranueshme, për 53 ishte jo e pranueshme ndërsa
76 janë përgjigjur me nuk e di. Përkundër kyçjes së ngadaltë në blerjet online qytetarët
tanë e shohin të pranueshme këtë formë blerjeje ku 64% përkundër rreziqeve janë të
gatshëm ta praktikojnë këtë formë të blerjes. Përqindja e vogël e atyre që nuk e shohin si
formë e pranueshme blerjet online na vë neve në nivel të lartë të shteteve të cilët e
praktikojnë këtë formë.

5.1.1 Analiza e rezultateve për konsumatorë
Analiza e rezultateve siç e kam cek më lart do ta bëjë me anë të SWOT analizës që do të
thotë:
1. Strengths- anët e fuqishme
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2. Weaknesses-dobësitë
3. Opportunities- mundësit
4. Threats-kërcënimet

Shënimet demografike 219 meshkuj, 136 femra përqindja më e madhe ishte nga moshat
25-44, 276 ishin të punësuar dhe 79 të papunësuar.

Përkundër pamundësisë të përcaktimit të target grupës veçanërisht në aspektin
demografik rezultatet e fituara paraqesin përqindje të pranueshme sa i përket moshës
sepse mosha mesatare në Kosove e përfshin grupin 25-44 në përqindje më të madhe,
aspekti social nuk i përgjigjet përqindjeve të statistikave mbi të punësuarit, përqindjet e
gjinisë tregojnë mentalitetin patriarkal si dhe numrit më të vogël të gjinisë femërore të
cilat e shfrytëzojnë internetin gjithashtu e njëjta vlen edhe për moshat mbi 65 të cilat
blerjen online nuk e shohin si të pranueshme.

Po të shikohet se si është zhvilluar hulumtimi veçanërisht pjesa e plotësimit të pyetësorit
elektronik sa i ka anët e fuqishme po aq i ka edhe anët e dobëta.
Si pjesë e fuqishme është sepse i eliminon sqarimet sugjestive tek respondentët dhe është
një pavarësi e plotë në përgjigje, nga ana tjetër e pamundëson në masë të madhe
përcaktimin e target grupës veçanërisht në aspektin demografik siç janë mosha, shtrirja
territoriale, aspekti social, stratifikues, ekonomik etj.
Mundësit që ti ofron kjo formë e zhvillimit të hulumtimit është se mund të përfshihet një
numër i madh i respondentëve, po e përsëriti mos influencimin si dhe privatësinë e
respodentit.

Si kërcënim paraqet pamundësia e sqarimeve shtesë për të kuptuar pyetjen që
njëkohësisht paraqet edhe kërcënim në arritjen e rezultateve konform të dëshiruarës sepse
po që se mungojnë këto elemente të cilat u cekën atëherë kredibiliteti i traget grupës mund
të mos jetë adekuat dhe kur dihet rëndësia e traget grupës atëherë kjo me të vërtet paraqet
kërcënim për vlefshmërinë e hulumtimit.
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I gjithë shqetësimi sa i përket rezultateve konfirmohet edhe në kontradiktat që shihen në
mes përgjigjeve në pyetjet e shtruara. Kontradiktën mund t’ia atribuojmë pamundësisë të
sqarimeve shtesë apo edhe mos kuptueshmërinë e të njëjtave por gjithsesi sipas meje këtë
ia atribuojë formës elektronike të pyetësorit. Gjithsesi hulumtimi besoi se i ka arrit
objektivat të cilat mund të shërbejnë si udhërrëfyes për grupe të ndryshme të interesit që
ta shfrytëzojnë edhe konsumatorët edhe bizneset për një mbarëvajtje më të mirë të raportit
konsumator – prodhues, tregtar.

5.2 Prezantimi i rezultateve të pyetësorit për biznese

Rezultatet më poshtë po i paraqesim nga Pyetësori për 18 biznese të përgjigjur

1.Cilat janë politikat e juaja në afarizëm

Asortimani
0%

Klienti
7%

Çmimi
23%

Kualiteti
70%

Figura 11. Politikat në afarizëm

Në pyetjen e parë të pyetësorit për biznese se cilat janë politikat në afarizëm, nga 18
kompani 12 prej tyre janë përgjigjur se kualiteti është politika e tyre në afarizëm, 4 prej
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tyre janë përgjigjur për Çmimin, 5 janë përgjigjur për klientin ndërsa asnjëra për
asortimentin.

2.A mendoni se marketingu ndikon në sjelljen e klientëve tuaj?
Aspak Nuk e kam
0% analizuar
0%
Pak
11%

Shumë
89%

Figura 12. Ndikimi i marketingut në sjelljen e klientëve

Në pyetjen e dytë të pyetësorit për biznese se sa ndikon marketingu në sjelljen e klientëve
të tyre 16 kompani janë përgjigjur se shumë ndikon marketingu në sjelljen e klientëve të
tyre, 2 janë përgjigjur për pak, ndërsa asnjë nga bizneset nuk është përgjigjur për Aspak
dhe Nuk e kam analizuar.
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3. Orientimi juaj koncentrohet në?
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Figura 13. Orientimi I bizneseve
Në pyetjen e tretë për biznese se në qka koncentrohet orientimi I tyre, 5 nga ta janë të
koncentruar në brend, 11 prej tyre në funksionalitet, ndësa 5 në shumëllojshmëri.

4.Si e menaxhoni relacionin me konsumatorin?
Nuk aplikojmë
model te
menaxhimit
27%

0%

Kemi databazë të
konsumatorëve
45%
Me anë të
komunikimit
online
28%

Figura 14. Menaxhimi i relacionit me konsumatorin
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Në pyetjen e katërt të pyetesorit për biznese se si e menaxhojnë kompanitë relacionin me
konsumatorë, nga 18 komapni 5 prej tyre kishin databazë për konsumatorë, 11 prej tyre
komunikonin me anë të komunikimit onlije ndërsa 3 prej tyre nuk aplikonin model të
menaxhimit.

5. Shitja e produkteve/shërbimeve tuaja realizohet
Shitje online
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Shitje
tradicionale
40%

Shitje mikse
52%

Figura 15. Realizimi I shitjes së produkteve/shërbimeve

Në pyetjen e pestë të pyetësorit për biznese se si I realizojnë shitjet e produkteve apo
shërbimeve nga 18 komani 7 prej tyre janë përgjigjur I realizojnë përmes shitjeve
tradicionale, 9 prej tyre janë përgjigjur se aplikojnë shitje mikse: tradicionale dhe online,
ndërsa 2 prej tyre realizojnë vetëm shitje online.
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6. Çka mendoni se ndikon në sjelljen e konsumatorëve tuaj më shumë?
Kualiteti dhe
Çmimi
9%
Çmimi
21%

Besueshmëria
42%

Kualiteti
28%

Figura 16. Ndikimet në sjelljen konsumatore sipas bizneseve

Në pyetjen e gjashtë të pyetësorit për biznese se Çka ndikon në sjelljen e konsumatorëve
3 Përgjigje kishim për Çmimin, 4 përgjigjen ishin për kualitetin, 6 prej tyre menduan për
besueshmërinë, dhe 9 përgjigje kishim për kualitetin dhe qmimin.
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7. Sa mendoni se ndikon teknologjia në sjelljen konsumatorë në vendimin e tyre
për blerjen e produkteve tuaja?

Nuk ka ndonjë
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Figura 17. Ndikimi i teknologjisë në sjelljen konsumatore

Në pyetjen e shtatë të pyetësorit për biznese se sa mendojnë se ndikon teknologjia në
sjelljen konsumatore 13 kompani u përgjigjën se ndikon shumë, 5 prej tyre janë
përgjigjur se ndikon pjesërisht.
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8. Sa mendoni se në të ardhmen teknologjia do të luaj një rol të madh në sjelljen e
konsumatorëve?
Nuk do të ketë
ndikim të madh
0%
Do të ndikoj
varësisht nga
zhvillimi
ekonomik I vendit
37%

Po, shumë
47%

Do të ndikoj
varësisht nga
kultura
16%

Figura 18. E ardhmja e teknologjisë në sjelljen konsumatore

Në pyetjen e tetë për biznese se sa mendojnë në të ardhmen se do të ndikoj teknologjia në
sjelljen konsumatore 9 prej tyre janë përgjigjur se po do të ndikoj shumë, 3 prej tyre
mendojnë se do të ndikoj varësisht nga kultura dhe 7 tjera mendojnë se do të ndryshoj
varësisht nga zhvillimi ekonomik i vendit.

5.2.1 Analiza e rezultateve për biznese
Në pyetësorin për biznese janë anketuar gjithsej 18 kompani të profileve të ndryshme si
kompani të sigurimeve, kompani të zhvillimeve softuerike, kompani të furnizimit, zyre
ligjore etj. Nga personat përgjegjës të këtyre bizneseve të anketuar 6 prej tyre i përkisnin
gjinisë mashkullore dhe 12 persona nga gjinia femërore të moshës 25-44, me funksion 12
menaxher dhe 6 menaxher të lartë.
Nga përgjigjet e fituara shihet qartë se teknologjia dhe reklamat luajnë një rol të madh në
sjelljen konsumatore. Tani shumica e kompanive komunikojnë online me klientët e tyre
dhe po ashtu ofrojnë shërbime online çdo herë e më shumë.
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Problemet që janë supozuar se ekzistojnë në Kosovë, janë konstatuar me anë të
përgjigjeve të menaxherëve se ato me të vërtetë ekzistojnë. Problemi më evident është
besueshmëria e konsumatorit që vërehet qartë se është evidente. Kompanitë e dinë që në
këto situata duhet ndërmarrë masa për ndryshime në mënyrë që përfitimet e synuara të
mund të arrihen. Vetëm një përmirësim i mirëfilltë i menaxhimit të relacionit me
konsumatorin, do të ndikonte që bizneset të arrijnë nivelin e duhur ku edhe mund të
planifikojnë bashkëpunimin e tyre me bizneset internacionale apo duhet të shikohen
praktikat e bizneseve të cilat nuk kanë gëzuar besimin e konsumatorëve vendore pra duhet
të gjendet një zgjidhje e komunikimit direkt me konsumatorin.
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6 DISKUTIME DHE KONKLUZIONE

Sjellja e konsumatorëve paraqet bazën e gjithë ekonomisë si ne nivel lokal po ashtu edhe
në atë global, pa njohjen e të cilës nuk do të mund të përcaktohen kahet e zhvillimit
ekonomik.

Është domosdoshmëri që të ekziston ndërlidhja në mes prodhuesit dhe konsumatorit, nuk
ka kuptim të prodhohet diçka e cila nuk do ta kishte destinacionin e fundit e që në këtë
rast është konsumatori pra prodhuesi duhet të jetë në linjë me kërkesat e konsumatorëve
ndërsa e kundërta do ta bënte prodhimin një proces të pakuptimtë.

Ka pas dhe do të ketë tendencë që përpos njohjes së sjelljes së konsumatorit të ketë edhe
imponim të asaj sjelljeje e cila është e arritshme duke pas edhe njohuri edhe hulumtime
se cilët janë ata faktorë të cilët janë determinues në vendim marrjen për të konsumuar një
produkt, brend apo gamën e përgjithshme të produkteve si esenciale po ashtu edhe ato të
cilat paraqesin status social, intelektual, politik, ekonomik.

Sa është domethënëse njohuria mbi sjelljen e konsumatorit tregon edhe fakti se shumica
e bizneseve të reja me produkte të reja janë të destinuara të falimentojnë për shkakun se
nuk e kanë marrë parasysh sjelljen e konsumatorit dhe se ai produkt i plotëson kriteret të
cilat e bëjnë të pranueshëm apo jo.

Në vazhdën e këtyre njohurive është edhe ky punim i cili besoi se i plotëson kriteret si një
udhëzues se cilat elemente duhet marr për bazë gjatë vendimmarrjes për të filluar një
biznes prodhues apo tregtues sepse në të shumtën e rasteve produktet e reja është vështir
që në një mënyrë të përpunuar të gjejnë rrugën deri tek konsumatori.

Sipas rezultateve mund të kuptohet se qytetarët tanë ndikohen nga reklamat si dhe ndikim
të madh vërehet tek përcaktimi i të nevojshmes nga ana e konsumatorëve tanë që mund
të ti atribuohet njohurisë së madhe që kanë pas para në këto përcaktime si dhe në mungesë
të informatave të zhvillimeve tekniko teknologjike në botë që në kushtet e globalizmit vie
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deri tek një balancë i njohurive të mënyrës së të jetuari, ushqyeri, veshjeje, argëtimi që
mund të ndikojë në rishqyrtimin e të nevojshmes.

Edhe pse edhe një elementë i cili e ka përcjell këtë hulumtim është nganjëherë kontradikta
në përgjigje sepse bien ndesh me përgjigjen paraprake dhe këtë më shumë po ja atribuoj
mënyrës elektronike të plotësimit të pyetësorit i cili ka mund të prodhoj moskuptim apo
keqkuptim të pyetjeve dhe pamundësisë të sqarimeve shtesë.
Posaçërisht rrethanat e tanishme dhe e kaluara jonë dhe fakti se Kosova ka aplikuar
ekonominë e tregut pas konfliktit të fundit pra një vend me përvojë relativisht të pakët në
shumë aspekte apo metoda të cilat bizneset e vendeve tjera aplikojnë, respektivisht vendi
ynë është një vend që ka shumë nevojë të aplikojë metodat të cilat bizneset e vendeve të
zhvilluara i aplikojnë për shumë kohë dhe të cilat janë të nevojshme në rrethanat e
tanishme dhe në instancë të fundit do të kenë impakt në zhvillimin ekonomik të vendit
dhe ngritjen e besimit të konsumatorit në produktet vendore, pra besoj se ky punim do të
jetë një nismë që sjelljet e konsumatoreve në Kosovë të studiohen nga profesionistët e
kësaj fushe dhe gjetjet e tyre të ndihmojnë bizneset e vendit që të kenë një afarizëm të
suksesshëm.
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